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La presente investigación tuvo como objetivo general, describir la percepción de la 
comunicación estratégica de Luz del Sur en vecinos de la urbanización San Juanito 
SJM. Presento un diseño de investigación no experimental, de tipo básico, con una 
muestra poblacional de 284 personas centrado sobre el modelo de comunicación 
estratégica de Massoni (2003) en tres dimensiones (dimensión informativa, 
dimensión ideológica y dimensión sociocultural). Entre sus resultados, se encontró 
que los vecinos de la urbanización San Juanito tienen una percepción negativa en 
cuando a la comunicación estratégica de luz del sur, concluyendo que, evaluando 
la comunicación estratégica de luz del sur, a través de tres de las dimensiones 
planteadas por Massoni, estas son percibidas negativamente determinando que la 
comunicación estratégica de tiene una percepción negativa por parte de los vecinos 
de la urbanización San Juanito. 
















The present research had the general objective of describing the perception of the 
strategic communication of Luz del Sur in residents of the San Juanito SJM 
urbanization. I present a non-experimental research design, of a basic type, with a 
population sample of 284 people focused on the strategic communication model of 
Massoni (2003) in three dimensions (informational dimension, ideological dimension 
and sociocultural dimension). Among its results, it was found that the residents of 
the San Juanito urbanization have a negative perception regarding the strategic 
communication of southern light, concluding that, evaluating the strategic 
communication of southern light, through three of the dimensions raised by Massoni, 
these are perceived negatively, determining that the strategic communication of has 
a negative perception on the part of the residents of the San Juanito urbanization. 




Al pasar el tiempo, el entorno es cada vez más competitivo y globalizado, por lo que 
las empresas buscan sobresalir y posicionarse. Para conseguir un buen 
funcionamiento de una empresa, es importante los distintos factores y procesos que 
se ejecutan dentro de ella. Uno de ellos es la comunicación, que siempre busca 
difundir ideas y mensajes con el fin de que esta alcance sus objetivos, por lo que 
una comunicación estratégica debidamente planificada se convierte en un 
instrumento que ayuda a la toma de decisiones de una organización sobre todo 
cuando se está en una crisis o presenta algún problema frente a sus clientes, 
también ayuda a identificar el potencial, y a su vez las limitaciones que pueda tener 
una empresa, buscando tener efectos positivos y así mejorar el posicionamiento de 
esta en el mercado.  
Situaciones de crisis como es la pandemia de Covid – 19, hacen que se 
analice cada decisión empresarial que pueda tomar una organización ya que 
genera un impacto en la percepción y reputación que se tiene de ella. Una de las 
fortalezas que tiene una empresa es lo que piensan y se dice de ella por parte de 
sus clientes y grupos de interés, lo cual debe ser potenciado en tiempos de crisis. 
Por eso deben observar y escuchar su entorno, deben adaptarse al contexto no 
sólo digital sino también económico e identificar bien las necesidades de su cliente. 
Por la crisis ya mencionada se evidencia la necesidad de reevaluar las decisiones 
y prácticas sobre gestión de riesgo, gestión de reputación y sobre todo la gestión 
del manejo estratégico comunicacional para este tipo de situaciones de una 
organización. Es por ello que a partir de ese momento la comunicación estratégica 
toma importancia y tomando en cuenta la situación actual es hablar sobre la 
comunicación en tiempos de crisis, en este caso de COVID-19, que se desarrolla 
en un lugar, una situación y una localidad tomando en cuenta los aspectos 
socioculturales. Esto viene siendo sumamente importante para las decisiones de 
las empresas ya que ayuda a tener una comunicación próspera y que no solo se 
refleje el objetivo de una empresa desde un ámbito comercial o de generar 
ingresos, si no que va más lejos y se enfoca en una investigación rigurosa que 
permite identificar si la capacidad de  decisión de los líderes empresariales, las 
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soluciones que brindan, y sobre todo como es que ejecutan la comunicación tanto 
hacia dentro como hacia fuera de su organización.  
La problemática de este estudio se presentó durante la pandemia por el 
coronavirus, el cual fue el aumento de los precios en los recibos de luz, dando como 
consecuencias a muchos reclamos hacia la empresa Luz del Sur, que su principal 
función es la distribución de energía eléctrica en la provincia de Cañete, zona sur, 
centro y este de Lima Metropolitana, la compañía cuenta con dos líneas de negocio 
que son la comercialización y distribución, esta última siendo la principal ya que 
representa más del 90% de sus ventas. Ha sido desde el año 2020 que inició la 
pandemia por COVID-19, tiempos difíciles para todas las personas puesto que 
muchos tuvieron pérdidas familiares, perdieron su trabajo, y esto afectó su 
economía, que en consecuencia tuvieron dificultad para solventar los gastos 
básicos del hogar.  
En contexto, la compañía eléctrica Luz del Sur genera polémica desde junio 
del 2020 por el incremento excesivo de facturación en los recibos de luz (anexo 1), 
ocasionando malestar en los consumidores por la falta de empatía y apoyo ante la 
situación, alzando sus reclamos en diversos medios de comunicación y 
evidenciándolos en las noticias presentadas en los diarios (anexo 2). Por 
consecuencia, la empresa se ve obligada a tomar decisiones y realizar acciones 
frente a ello, tales como acciones comunicativas para poder mitigar esta polémica 
como la creación de una página web de reclamos por internet (anexo 3), 
conferencia con el portavoz de la empresa (anexo 4), entre otros. Sin embargo, por 
más que la empresa se pronunció aun así había incomodidad y reclamos por parte 
de las personas usuarias del servicio, donde se ha identificado un problema que se 
planteó de la siguiente manera, conocer cuál es la percepción de la comunicación 
estratégica de la empresa Luz del Sur en las personas que hacían uso del servicio. 
Entonces es muy importante la comunicación estratégica, ya que tiene como 
finalidad ofrecer elementos que ayuden a la resolución de situaciones que afecten 
en los resultados esperados por la empresa, desde ese punto de vista la 
comunicación se torna como un encuentro sociocultural que empuja a los 
colaboradores a diseñar estrategias según la problemática, es por ello que en la 
situación en la que se vivía un medio de comunicación y a su vez estratégico para 
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poder mitigar este problema fue la creación de los reclamos vía online desde la 
página principal de la empresa ya que analizando la situación este medio era el 
más seguro para evitar la propagación del COVID-19, realización de reclamos vía 
web desde su página de la empresa (Anexo 5).  
Por lo mencionado líneas arriba nace la necesidad de realizar esta 
investigación con el fin de obtener información precisa y oportuna desde el público 
que se vio perjudicado. Para poder conocer y describir la percepción de la 
comunicación estratégica de la empresa Luz del Sur por parte de los usuarios, 
tomando como población de estudio a los vecinos de la urbanización San Juanito, 
del distrito de San Juan de Miraflores.   
Es importante saber cuál es el resultado de la percepción de la comunicación 
estratégica ya que en el contexto que se realizó la investigación había una crisis 
sanitaria por COVID-19, donde las empresas tuvieron que adaptarse a un cambio 
y ver reflejado en su público que tan efectivas fueron las gestiones realizadas.  
Se considera que el tema de investigación es de suma relevancia ya que la 
comunicación estratégica es importante para poder forjar una imagen positiva de la 
empresa, y es importante que toda organización ponga en práctica y ejecute 
acciones que generen un buen concepto de su servicio.  
La investigación se justifica desde la perspectiva teórica, ya que permite 
ahondar y aportar al conocimiento existente sobre la comunicación estratégica 
donde a través de las encuestas se reflejarán resultados de nuestra variable de 
manera que la información obtenida pueda contribuir a futuros estudios.  
Por otro lado, la justificación metodológica refiere a que la investigación 
aplica el método científico porque contará con un instrumento debidamente 
validado con la finalidad de recolectar información de la variable, respondiendo a 
las posibles hipótesis planteadas, lo cual servirá para futuros trabajos de 
investigación que se realicen acerca del tema.  
De igual manera, respecto a la justificación práctica, al analizar la 
comunicación estratégica de la empresa Luz del Sur, servirá para que el área 
encargada de la organización vea como oportunidad de mejora y aplique mejores 
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estrategias de comunicación, con el fin de fortalecer y progresar su imagen ante la 
sociedad.   
Por último, la justificación social tendrá importancia por permitir a los 
usuarios poder evaluar a una empresa, reforzando la importancia de la 
comunicación estratégica que tiene muy marcado el aspecto social.  
El objetivo general de la presente investigación es describir la percepción de 
la comunicación estratégica de la empresa Luz del Sur en vecinos de la 
urbanización San Juanito – SJM 2021, entre los objetivos específicos se planteó 
describir cómo es percibida la comunicación estratégica en la dimensión 

















II. MARCO TEÓRICO 
Para Román (2017), la comunicación corporativa es un elemento 
indispensable para la formación de una imagen positiva en una empresa, las 
actividades sociales comunicativas por una empresa producen una percepción 
positiva de parte de los consumidores, como por ejemplo talleres informativos, 
ecológicos, obras comunales y entre otras actividades fortalecen a lo ya antes 
mencionado, también se ha concluido que genera un nivel alto de confianza en el 
público objetivo. Se enfatiza entonces que es de gran aporte que las empresas se 
preocupen por la sociedad y a partir de ello se organice proyectos que reflejen que 
la organización no solo tiene como objetivo lucrar, sino que a la par piensa en el 
bienestar de la sociedad.  
Según Rodríguez (2017), la comunicación ha ido evolucionando y tomando 
diversos caminos, para el año 2003 en Buenos Aires se inició la Escuela de 
Comunicación Estratégica de Rosario, la cual se centra en estudiar los fenómenos 
comunicacionales desde una perspectiva específicamente comunicacional. Esta 
nueva teoría de la comunicación estratégica plantea abordar a la comunicación 
como fenómeno histórico, complejo, situacional y fluido, definiendo a la 
comunicación como un encuentro sociocultural.  
La comunicación estratégica es un mecanismo flexible y esencialmente 
atento a lo situacional en tanto espacio fluido, es una mirada detallada y minuciosa 
del contexto que se desea transformar (Landowski, 2003).   
Se comprende a la comunicación estratégica entonces como un espacio de 
encuentro, que aborda acciones y sentidos compartidos, que tiene como objetivo 
un cambio social ya que se centra en un contexto con el propósito de hacer emerger 
nuevas realidades, pues en los últimos años los conflictos sociales han crecido 
incitando a las empresas que la labor comunicativa se vaya implementando de la 
mejor manera.  En la investigación de la comunicación estratégica en las centrales 
nucleares de España tiene como fin en su gestión de la empresa hacer el bien 
común y actuar con responsabilidad, pues manifiesta que, si sus trabajadores 
pueden alinear sus intereses personales con los de la organización, esta replica 
con el bien social y se hablaría de una empresa con vocación social.  
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Granda, Paladines y Velásquez (2016) presentaron una investigación 
titulada “Digital strategic communication in Ecuador’s public organisations Current 
state and future projection” en la Universidad Técnia Particular de Loja, Ecuador. El 
objetivo del estudio fue analizar cómo la revolución digital ha provocado que las 
organizaciones rediseñen sus estrategias para promover sus servicios e 
interactúen con la ciudadanía. El estudio tuvo enfoque no experimental, explorativo 
y descriptivo basado en la encuesta a jefes comunicadores de 52 instituciones 
públicas, la herramienta de recolección de dato fue enviada a los participantes en 
forma digital, y entre sus principales resultados podemos resaltar que tras la 
investigación se considera que la comunicación ha evolucionado junto al 
surgimiento de herramientas digitales que permiten interactuar con el público, al 
igual es un trabajo difícil que empieza desde la estructuración de los departamentos 
de comunicación de los organismos públicos y la identificación de la persona a 
cargo para la importante gestión.  
Analizando la investigación previa con la teoría propuesta en nuestra tesis, 
presentamos la siguiente conclusión donde nos mencionan que la gestión de las 
instituciones públicas requiere tener en cuenta a la ciudadanía, ya que el papel de 
la comunicación es importante para lograr los objetivos institucionales, asegurando 
de usar los canales correctos que permitan la interacción con la ciudadanía.  
Según Granda (2016), la comunicación se consolida como eje central de los 
procesos democráticos y, por supuesto, en la gestión administrativa de las 
instituciones gubernamentales. Este rol es aún más relevante cuando los 
ciudadanos acceden cada vez con mayor facilidad a los recursos tecnológicos y 
hacen un uso efectivo de ellos, para interactuar con sus representantes, delegados 
y funcionarios electos. 
Como se establece en la teoría propuesta se menciona que la comunicación 
estratégica se referimos a un sistema socio- cultural ya que al final busca un cambio 
comunicacional social, siempre viendo de una forma unificada todo como un 
sistema que permita un cambio en el contexto. Las redes sociales juegan un rol 
importante en las comunicaciones actuales ya que es quien permite tener un 
contacto con feedback dejando de un lado la comunicación unidireccional, es por 
ello que en el contexto se busca enriquecer este canal y explotarlo al máximo para 
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poder lograr objetivos comunicacionales, podemos concluir que la investigación nos 
permite corroborar nuestra teoría y variable a su vez desde una perspectiva digital 
en organizaciones públicas. 
Durán, Cisneros, Meléndez y Leonor (2016) realizaron una investigación 
titulada “La comunicación estratégica y la imagen corporativa en el GAD municipal 
de Cevallos” de Ecuador se concluyó que la comunicación estratégica está en un 
nivel básico, como ya se había mencionado en  líneas anteriores muchas empresas 
no le ponen atención y no invierten en ese factor, lo que puso en evidencia la 
necesidad de mejorar en los planes, la elaboración de proyectos y sobre todo 
estrategias que fortalezcan la participación de la ciudadanía para una mejor 
administración y  así se genere pertenencia a favor del desarrollo colectivo, ha 
concluido también que la comunicación estratégica deber ser aplicada por 
especialistas en el rubro con cargos relacionados a la comunicación de tal manera 
que el manejo de las acciones fortalezcan los procesos comunicativos de la 
institución. Así mismo Villacís y Naranjo (2016). En el libro “El poder y la Acción a 
través de la comunicación estratégica” señala que es un estratega quien tiene el 
conocimiento de aquello que acontece, pues tendría la capacidad de desarrollar 
estrategias orientadas hacia buenos resultados.  
Como complemento del aporte anterior,  en el artículo de investigación 
“Business writing for strategic communications: The marketing and communications 
mix” se resaltó la importancia de la ejecución de la comunicación estratégica puesto 
que ayuda a determinar las acciones que todos los integrantes de la organización 
deben de realizar aplicando estratégicas, refirió también que los objetivos de la 
comunicaciones estratégicas deben ser definidos y referidos a través de una 
campaña de comunicaciones, ya que se analizará al público objetivo, la marca y los 
mensajes (Scammel, 2006).  
En la investigación Comunicación Estratégica es una comunicación para la 
innovación, como ya se ha mencionado, se conceptualiza a la comunicación 
estratégica como un encuentro sociocultural, que busca promulgar otras 
modalidades a partir de un cambio social, quiere decir que da pie a repensar las 
formas de ideas y de acción comunicacional, que no se enfoca en un único centro 
y que no es estático, pues no trabaja en una sola dimensión que la más común 
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esformas de ideas y de acción comunicacional, que no se enfoca en un único centro 
y que no es estático, pues no trabaja en una sola dimensión que la más común es 
la informativa. Sino también desglosa otras dimensiones como la ideológica y 
sociocultural, complementadas las tres dimensiones según la autora permitirá 
trabajar desde lo fluido, lo cual propician transformaciones deseables y posibles 
(Massoni, 2011).                        
Cobos (2018) en su investigación donde analiza el sistema comunicativo de 
las centrales nucleares españolas, desde el punto de visto de la comunicación 
estratégica donde como objetivo se tuvo saber si la comunicación puede contribuir 
a una mejor comprensión sobre la industria nucleares. Su investigación parte desde 
la perspectiva e investigaciones previas donde afirman que la población tiene temor 
cuando se trata de energía nuclear y por ende el tema de una central nuclear pone 
en alarma a ellos. Las limitaciones empíricas del estudio son de carácter geográfico 
y temporal ya que la investigación se realiza en centrales nucleares activos de 
España en el año 2017, la metodología que uso en la consulta y estudio de fuentes 
de información científicas, analizando y entrevistas personales. Una de sus 
principales conclusiones fue que aquellas empresas que tenga que justificar su 
actividad necesita una comunicación estratégica bien desarrollada ya que el vació 
informativo juega en contra para la empresa y su aceptación, posicionamiento y 
creación de imagen positiva.  
Se aprecia que la teoría Stakeholder y el bien común: la relación de la 
empresa con su entorno”, nos permite abarcar a la empresa como una comunidad 
donde cada parte es igualmente importante, esto quiere decir que todos somos 
parte de esta entidad desde los trabajadores hasta los públicos externos. 
Preciado (2019) realizó una investigación en donde se centra en la relación 
del proceso de innovación colaborativa abierto con grupos de interés, desde el 
punto de vista de la comunicación estratégica. En su investigación utilizo el marco 
propuesto en ocho empresas de la región de Antioquia, donde realizo la entrevista 
en profundidad, basadas en preguntas semiestructuradas, en cuanto a su 
metodología como ya se mencionó se realizó la entrevista dirigida a comunicadores 
responsables de apoyar en la actividad de innovación y a los directores de las áreas 
de innovación, ya que se buscó conocer las actitudes e interpretaciones sobre la 
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manera como se relacionan las áreas respecto  a la creación de innovación. En sus 
resultados se verifico que las empresas deben incrementar la participación de 
profesionales de la comunicación en los procesos de innovación ya que la creación 
de una cultura de innovación es una actividad difícil de concluir. 
La investigación de Preciado nos ayuda a comprender que los 
comunicadores en una empresa deben estar en todas las áreas ya que estos son 
los encargados de comunicar de manera adecuada las ideas, mensajes que se 
quiere transmitir a través de acciones comunicativas correctas. 
Montoya, Gómez, Coronado (2021) realizaron una investigación aplicada al 
mercadeo de las instituciones educativas con una perspectiva desde la 
comunicación estratégica. Esta investigación fue realizada con la metodología 
cualitativo, principalmente se realizó la selección de artículos de información, para 
poder clasificar dos fases, la cual es la revisión de literatura y la segunda fue la 
selección de diversas páginas web utilizadas por las empresas educativas 
estudiadas. El objetivo fue comparar las tendencias entre las practicas 
comunicacionales y las estrategias de mercadeo utilizadas en las instituciones de 
Educación Superior del sector privado. La conclusión final nos dice que las acciones 
de mercadeo desde la comunicación estratégica deben mejorar ya que falta 
ajustarse a las necesidades del sector productivo y de la sociedad para ser 
competitivos, esto debido a que los resultados nos dicen que las habilidades 
comunicacionales deben facilitar el acercamiento por lo que es importante 
desarrollar estrategias de mercado con mira a la comunicación estratégica.  
El mundo es cambiante y siempre debemos estar a la par de todo es por ello 
que debemos adaptarnos y tener como objetivo ser uno de los mejores en 
sobresalir en cada cambio, esto quiere decir que en el momento de adentrarnos a 
lo digital debemos de tener en claro que es lo que se quiere hacer y si es posible 
explotar esta oportunidad logrando transcender por una nueva opción de comunicar 
(dar a conocer algo) utilizando este medio. Así como menciona la anterior tesis de 
Montoya y compañeras, nos menciona que los cibernautas deben de entrar a una 
web donde la empresa pueda comunicar el objetivo principal, sin tanta carga visual 
y con información clara y organizada. 
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Durán, Cisneros, Meléndez y Leonor (2016). En la tesis “La comunicación 
estratégica y la imagen corporativa en el GAD municipal de Cevallos” de Ecuador 
se concluyó que la comunicación estratégica está en un nivel básico, como ya se 
había mencionado en líneas anteriores muchas empresas no le ponen atención y 
no invierten en ese factor, lo que puso en evidencia la necesidad de mejorar en los 
planes, la elaboración de proyectos y sobre todo estrategias que fortalezcan la 
participación de la ciudadanía para una mejor administración y así se genere 
pertenencia a favor del desarrollo colectivo, ha concluido también que la 
comunicación estratégica deber ser aplicada por especialistas en el rubro con 
cargos relacionados a la comunicación de tal manera que el manejo de las acciones 
fortalezcan los procesos comunicativos de la institución. Así mismo Villacís y 
Naranjo (2016) en el libro “El poder y la Acción a través de la comunicación 
estratégica” señala que es un estratega quien tiene el conocimiento de aquello que 
acontece, pues tendría la capacidad de desarrollar estrategias orientadas hacia 
buenos resultados. 
Como complemento del aporte anterior, en el artículo de investigación 
“Business writing for strategic communications: The marketing and communications 
mix”, se resaltó la importancia de la ejecución de la comunicación estratégica 
puesto que ayuda a determinar las acciones que todos los integrantes de la 
organización deben de realizar aplicando estratégicas, refirió también que los 
objetivos de la comunicaciones estratégicas deben ser definidos y referidos a través 
de una campaña de comunicaciones, ya que se analizará al público objetivo, la 
marca y los mensajes (Scammel, 2006). 
En la investigación Comunicación Estratégica es una comunicación para la 
innovación, como ya se ha mencionado, se conceptualiza a la comunicación 
estratégica como un encuentro sociocultural, que busca promulgar otras 
modalidades a partir de un cambio social, quiere decir que da pie a repensar las 
formas de ideas y de acción comunicacional, que no se enfoca en un único centro 
y que no es estático, pues no trabaja en una sola dimensión que la más común es 
la informativa. Sino también desglosa otras dimensiones como la ideológica y 
sociocultural, complementadas las tres dimensiones según la autora permitirá 
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trabajar desde lo fluido, lo cual propician transformaciones deseables y posibles 
(Massoni, 2011). 
Las teorías aplicadas a la investigación, se detallan a continuación. La 
Comunicación estratégica es un enfoque de la comunicación social, que propone 
una nueva teoría, la de la Comunicación Estratégica Enactiva, de Sandra Massoni, 
y pues esta teoría plantea abordar a la comunicación como fenómeno histórico, 
complejo situacional y fluido, apartando los enfoques semiológicos y sociológicos 
clásicos. Este nuevo enfoque ha estudiado lo comunicacional en sentidos y 
acciones emergentes que no se desprenden de la realidad, propone matrices 
socioculturales como técnicas de análisis propias de los comunicadores sociales. 
Entonces se puede decir que la teoría propicia al cambio social mediante un 
proceso complejo y fluido. 
Otra teoría aplicada a la investigación es la teoría situacional de los públicos, 
que planteó James Grunig, está teoría dice que es mucho más probable que un 
público desee comunicar si un problema le afecta, que vendría hacer un público 
activo, pero a la vez suele ser críticos, por lo que también considera importante 
comunicar a los públicos conscientes, antes de que se conviertan en activos. Quiere 
decir que hay públicos con una conducta de enfrentamiento al problema y estos 
buscan informarse mucho más, y se involucran sobre todo cuando el problema los 
perjudica, a quienes se les denomina públicos activos.  
Para definir a la comunicación estratégica, se debe tener en cuenta algunos 
conceptos previos de suma relevancia. Los términos utilizados serán comunicación, 
comunicación corporativa, identidad corporativa, imagen corporativa, reputación e 
imagen institucional. Estos conceptos nos ayudarán a entender la investigación. 
Como punto de partida, la definición de comunicación según Watzlawick (1991), 
menciona que “toda conducta es comunicación y no puede no haber comunicación”, 
de igual manera Rivadenerira (2007), menciona que la Escuela de chicago de 1993 
propone que la comunicación muy aparte de trasmitir un mensaje es un proceso 
simbólico el cual una cultura se rige y se mantiene. Así mismo mencionamos la 
teoría matemática propuesta por Shannon Y Weaver (1949) los cuales presentan 
un modelo con seis elementos fundamentales para la comunicación (emisor, 
codificador, canal, receptor, destinatario y ruido). Entonces se puede comprender 
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diferentes conceptos sobre la comunicación los cuales todos tienen relación ya que 
la comunicación está presente siempre y es diferente en cada sociedad, cada 
momento y cada contexto, así mismo se puede utilizar el modelo de Shannon y 
Weaver para analizar la comunicación. 
Costa, J. (2002), dice que “la comunicación corporativa es transversal, 
atraviesa todos los procesos de la empresa y es el sistema nervioso central de la 
organización”. Así mismo Galvis, C. & Botero, L. (2010) menciona que “la 
comunicación corporativa es la integración de todas las formas de comunicación de 
una organización, con el propósito de fortalecer y fomentar su identidad y, por 
efecto, mejorar su imagen corporativa”. Y a su vez (Martín, I. 2007) en el cual 
explica: “La comunicación corporativa es un proceso básico para apoyar y lograr la 
evolución cultural necesaria en la organización en su camino hacia una cultura de 
innovación basada en conocimiento…”.De acuerdo a las referencias y conceptos 
mencionados, se considera que la comunicación corporativa es lo más importante 
de la empresa el cual implica todas las formas de comunicación de una 
organización y apoya a la evolución cultural de las organizaciones en camino a la 
innovación.  
Costa, J. (2007), explica que “la identidad se define por medio de tres 
parámetros: qué es o quién es, qué hace o para qué sirve y dónde está, lugar u 
origen”, de igual manera Olins coincide con Costa, pero él considera que se puede 
definir la identidad corporativa respondiendo a cuatro preguntas: ¿quién eres?, 
¿qué haces?, ¿cómo lo haces? y ¿A dónde quieres llegar? Aunque Minguez N 
(2010) menciona que dos perspectivas la cuales denomina identidad corporativa 
global e identidad corporativa interna, menciona que la identidad corporativa global 
es determinada por el comportamiento corporativa, la cultura corporativa, la 
identidad visual y la comunicación corporativa. Por tanto se puede definir que la 
identidad corporativa es como la personalidad de la empresa la cual se va formando 
de acuerdo a sus acciones, comportamiento y posicionamiento que tiene. 
Respecto a imagen corporativa Costa, J. (2009)  menciona que la imagen es 
“el efecto de causas diversas: percepciones, inducciones y deducciones, 
proyecciones, experiencias, sensaciones, emociones y vivencias de los individuos, 
que, de un modo u otro, directa o indirectamente son asociados entre sí, lo que 
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genera el significado de la imagen”. Así mismo Paz, S. 2007 define a la imagen 
como la “representación mental de carácter conceptual, perfil estructurado de 
atributos que definen a un producto…”. Entonces teniendo como referencia lo dicho 
por los autores antes mencionados, se puede comprender que la imagen de una 
empresa es la representación mental de esta por parte de un individuo, esta puede 
comprender la forma de comunicar, de cómo se visualiza, su cultura, objetividad y 
el comportamiento socio ambiental. 
Costa, J. (2006) dice que el contexto es un elemento útil ya que se debe 
identificar en qué lugar nos encontramos, empezando a revisar literatura, poesías, 
arquitectura, pensamientos, entre otros para poder adaptarte, en esta parte se 
puede identificar que se refiere a lo sociocultural para lo cual es un previo estudio, 
y se ve reflejado en el estudio de la comunicación estratégica de Massoni, ya que 
es una de las dimensiones que plantea ella. Por tanto, se evidencia una 
coincidencia en este pilar a investigar para un buen manejo de comunicación. El 
mismo autor Costa, plantea que hay cuatro bases para poder hacer que una 
empresa sea distintiva en el nuevo contexto, estos bases son (identidad, cultura, 
comunicación, imagen). Al igual que la idea que plantea Massoni ya que menciona 
las siguientes dimensiones (sociocultural, informativa, ideológica, e interracial), 
estos conceptos tienen algunas similitudes los cuales tienen sustento para poder 
realizar esta investigación. En cuanto a la evaluación de la imagen existe lo que es 
la auditoria de la imagen, Villañe, J (2013) nos menciona que la auditoria de la 
imagen “es la metodología específica para el análisis de la imagen corporativa”. 
También Villafañe en su libro presenta un árbol de variables de la auditoria de 
imagen (anexo 7), esta propuesta ayudó en la elaboración del instrumento ya que 
de igual forma tiene algunas similitudes con las dimensiones propuestas por  
Massoni. 
Ahora también es importante mencionar sobre riesgo reputacional, esto 
debido al contexto que se vivió y el cual enfrento la empresa Luz del Sur. Villafañe, 
J. (2017) menciona que la reputación corporativa es “el reconocimiento que hacen 
los grupos de interés del comportamiento y de la realidad corporativa en función del 
grado de satisfacción de las expectativas de aquellos”, así mismo nos dice que el 
riesgo reputacional es “cualquier riesgo vinculado o no a la cadena de valor de la 
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compañía, que afecte negativamente a la satisfacción de las expectativas de sus 
grupos de interés”. También muestra un instrumento de reconocimiento de 
reputación de referencia la cual contiene dimensiones las cuales son (económica, 
medioambiental, social, derechos, sociedad) (anexo 7). Entonces se puede 
evidenciar que algunas dimensiones tienen coherencia en cuanto se trata a la 
reputación y la comunicación estratégica de Massoni. 
         Ya para entender a la variable de estudio, el término estratégica proviene del 
idioma griego y su uso inicial es desde las operaciones militares, sobre todo en las 
guerras. Es la forma, o del cómo se logra una meta, es decir que lo estratégico 
aporta y es el camino para lograr objetivos (Ibarra, 2010).  
Estrategia es la precisión de las metas y objeticos de una empresa a corto o 
largo plazo, donde se emplea acciones y recursos necesarios para el logro de 
objetivos, con el fin de establecer ventajas competitivas frente a la competencia 
(Chandler, 2013).  
Rivera (2009) presenta conceptos también muy interesantes y relacionados 
a la problemática de la investigación, dice que la estrategia se aplica en cualquier 
momento, sobre todo en cualquier situación en la se requiera una acción inmediata 
que probablemente se refiere a una crisis o problema que se presenta en la 
organización.  
Comunicación estratégica es un instrumento de ayuda para proteger los 
intereses nacionales, es una manera de influencia en los comportamientos y 
actitudes de las personas, dicha definición desde un enfoque militar refiriéndose a 
la relación de gobiernos (Goldman, 2017). Entonces se puede decir que la 
comunicación estratégica engloba procesos que se plantean en diferentes ámbitos, 
y que permite tener una ventaja frente a otros grupos.   
Por otro lado, la Escuela de Comunicación Estratégica es un centro de 
investigación y desarrollo enfocado en estudiar a los fenómenos comunicacionales 
desde una perspectiva netamente comunicacional. Por lo que define a la 
comunicación estratégica como una meta perspectiva que trabaja desde un 
enfoque transdisciplinario, que se centra en cómo iniciar transformaciones 
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deseables y posibles en distintos cambios, busca plantear nuevos mundos y no 
aplicar lo clásico (Massoni, 2003).  
El enfoque tradicional de la comunicación plantea en una sola dimensión del 
fenómeno comunicacional que es la informativa. Sin embargo, según los estudios 
de la Escuela de Comunicación estratégica, hay otras importantes dimensiones 
como son la interaccional, la ideológica, y la sociocultural, que permiten un 
monitoreo continuo de actividades, procesos y productos en el marco de estrategias 
comunicacionales en organizaciones y/o empresas, por lo tanto tres  son posibles 
abordar desde las perspectivas de la comunicación estratégica a partir del análisis 
y prescripción de marcas de racionalidad comunicacional, lo cual permitirá trabajar 
desde lo fluido (Massoni, 2011). 
Como ya se ha mencionado los procesos comunicacionales y las dimensiones 
de la comunicación que implican, se definirán a continuación. La primera dimensión 
es la ideológica, que aborda a la comunicación considerando los discursos que 
semantizan lo social en torno al problema que investiga la estrategia 
comunicacional en cada situación. Esta dimensión realiza un análisis ideológico en 
el entorno de la comunicación estratégica que ofrece una opción de consideración 
de lo estructural no escondida, de la cual se refiere al proceso comunicacional que 
aporta a la motivación, es decir al darse cuenta. Esta dimensión ha desarrollado 
distintas etapas como es la pertinencia y relevancia, y se establecieron los 
siguientes indicadores tener un tema, un objetivo, forma comunicativa, 
conceptualización o problema comunicacional, la misión o propósito de la empresa, 
su visión y los valores de la misma (Massoni, 2003).  
La dimensión informativa viene a ser el proceso comunicacional enfocado en 
el registro de cómo opera el dato, es decir se lleva a cabo lo que se quiere 
comunicar, tiene una finalidad que se centra en los mensajes y su distribución, 
aborda a la comunicación estratégica como un proceso de transmisión de 
información con una finalidad predeterminada. Esta dimensión incluye una serie de 
indicadores como la claridad, precisión, objetividad y veracidad, y los medios 
convencionales (prensa escrita, radio y TV), así como los medios digitales (página 
web, redes sociales) (Massoni, 2003). 
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Por último, se tiene a la dimensión sociocultural, que corresponde al campo 
de la comunicación como articulación social, define a las acciones y sentidos 
compartidos con la sociedad, aborda a la comunicación como espacio de 
construcción de la dinámica social, poniendo en práctica transformaciones entorno 
a problemas sociales y culturales. Por un lado, está lo social, que es aquel que 
sostiene que toda empresa debe de preocuparse por el bienestar de la comunidad 
y del medio ambiente, mientras que lo cultural, es aquel que señala que toda 
compañía debe de promover la identidad nacional (Massoni, 2003). 
También es importante mencionar sobre la comunicación en tiempos de 
riesgos, como mencionó el autor Rivera, de tomar acción inmediata frente a una 
situación crítica o problema que atraviese una organización. Chiavenato (2006) dice 
que es un proceso que incluye planear, organizar, dirigir, coordinar y controlar los 
recursos orientados a la obtención de resultados. Entonces la gestión de 
comunicación en situaciones de riesgo facilitará el trabajo dentro de la organización 
para que sea más integra y mejorará la relación entre organizaciones y clientes, se 
puede decir que la ejecución de una comunicación estratégica bien ejecutada 
facilitará los recursos para tomar decisiones y acciones con el fin de reducir 
impactos negativos en situaciones de crisis. 
La investigación no optó por estudiar la dimensión interaccional, la cual es el 
proceso comunicacional de la interacción misma y de los procesos fluidos de 
innovación en los territorios, debido a que propone indicadores sujetos a la 
comunicación dentro de una empresa (Massoni, Spagnolo y Gerson, 2015). Es 
decir, la comunicación interna, por lo que la investigación se ha enfocado en 
determinar cómo es la percepción de la comunicación estratégica de Luz del Sur, 
desde el punto de vista de sus usuarios.  
En ese sentido, no se puede determinar cómo es la dimensión interaccional 
en Luz del Sur, debido a que este trabajo no está enfocado en determinar qué 
piensan los trabajadores de las reuniones, jornadas y actividades que realiza el 
servicio. Además, que la dimensión sociocultural, ya busca centrarse en determinar 




3.1 Tipo de investigación  
La presente tesis correspondió a una investigación básica ya que partimos de 
un marco teórico y no experimental ya que no se manipula las variables. 
Básica o pura ya que el trabajo de investigación parte de un marco teórico, y 
tiene como finalidad generar nuevos conocimientos de carácter teórico, 
persiguiendo las generalizaciones con vistas al desarrollo de una teoría basada en 
principios y leyes; buscando el conocimiento mediante la recolección de datos. 
Diseño no experimental; ya que no se manipuló las variables. Según Sampieri 
(2012), “En la investigación no experimental no es posible manipular las variables 
o asignar aleatoriamente a los participantes o los tratamientos. De hecho, no hay 
condiciones o estímulos planeados que se administran a los participantes del 
estudio” (p. 20). 
3.2 Variables y operacionalización 
Variable: Comunicación Estratégica 
Dimensiones: Dimensión Ideológica, Dimensión Informativa y Dimensión 
Sociocultural. 
Para la investigación se consideró como variable a la Comunicación 
Estratégica, presentamos la matriz de sub categorización de la variable (anexo 6). 
Así mismo Massoni (2003) nos menciona que la comunicación estratégica se puede 
dimensionar, por lo cual las dimensiones utilizadas son (ideológica, informativa y 
sociocultural) (anexo 7). 
Massoni (2003), nos dice que la comunicación estratégica como metodología 
de trabajo facilita la integración del enfoque a las acciones de desarrollo e 
innovación en las organizaciones, integrando a los propios actores en la producción 
del conocimiento y en las actividades del proyecto, menciona también que enfoque 
tradicional de la comunicación plantea “operar en una sola dimensión que es la 
informativa, pero hay muchas otras como la ideológica y la sociocultural. 
Completamos el con concepto con Garrido (2004) que se refiere a la comunicación 
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estratégica como un inductor de largo plazo, en la que se desarrolla la imagen de 
la empresa y que se construye a partir de la relación que la empresa desarrolla en 
la sociedad. 
De acuerdo a la definición establecida por Massoni, la comunicación 
estratégica debe operar no solo en el enfoque tradicional que es el informativo, 
también debe considerarse  un enfoque ideológico y sociocultural que son posibles 
de abordar en la comunicación estratégica, lo cual permitirá trabajar de manera más 
fluida y complementando con el concepto de Garrido la variables investigada 
ayudara al desarrollo de la imagen de la empresa y que se construya una relación 
más sólida de la organización y la sociedad. 
3.3 Población 
La población en la investigación correspondió a una población infinita ya que 
fueron todas las personas que utilizan el servicio de luz de la empresa Luz del Sur. 
La población es el conjunto de todos los casos con características comunes 
(Sampieri, 2006). Siendo este el caso se recurre a sectorizar una parte y tomar 
como población a los habitantes de la urbanización San Juanito del distrito de San 
Juan de Miraflores.  
Sampieri (2006) nos menciona que esta población debe tener los casos con 
características comunes, esto quiere decir que en la investigación se tomaría a 
cada persona que es usuario de Luz del Sur, no obstante, no se logra constatar 
población exacta ni con ayuda de los registros de la INEI, es por ello que se 
considera una población infinita para este caso. 
3.3.1 Muestra 
La muestra para la investigación tuvo un total de 384 personas, esta cantidad 
fue obtenido según el cálculo del tamaño de muestra “infinita” con nivel de confianza 
(Z) al 95%, probabilidad de ocurrencia (p) 50%, probabilidad de que no ocurra (q) 
50%, y error de estimación máxima aceptada (e) 5%. Sampieri (2010) nos dice que 
la Muestra es el subgrupo de la población del cual se recolectan los datos y debe 




El muestreo utilizado para la investigación fue el probabilístico aleatorio 
simple, Gavetter y Forzano (2006) mencionan que el muestro aleatorio simple tiene 
que ser superior a unos centenares para que este funcione de manera adecuada. 
Así mismo se destacó que nuestra muestra tuvo la misma probabilidad de ser 
encuestado. 
3.3.3 Unidad de análisis 
Como se mencionó la población en esta investigación fueron las personas 
usuarias del servicio de Luz del Sur, siendo este la característica que predomina en 
esta investigación para poder considerarlo población, por ende, la unidad de 
análisis en este caso son los usuarios del servicio de luz del sur por lo cual se 
cuenta con la cantidad de predios que existe en la urbanización “San Juanito” del 
distro de San Juan de Miraflores. 
3.4. Técnicas e instrumentos de recolección de datos 
Para la realización de la investigación se encaminó paso a paso de acuerdo a 
un conjunto de procesos y técnicas aplicadas de forma sistemática para la 
realización del estudio. Siendo una investigación cuantitativa se comenzó con la 
investigación previa de la variable y una teoría la cual iba ser probada, así mismo 
una hipótesis a corroborar. Para esto el primer paso fue investigar la variable a 
estudiar, para a partir de ello lograr crear un instrumento que permitió evaluar 
nuestra hipótesis, esta herramienta fue validada por expertos en el campo y se 
realizó la prueba V de Aiken para poder medir la confiabilidad del instrumento, luego 
de ello el instrumento fue sometido a una prueba con el Alfa de Cronbach a través 
de 10 encuestas pruebas a la población, dando como resultado positivo que esta 
herramienta tiene un 0.831 lo que significa que el instrumento es confiable para ser 
aplicado. 
Se usó como instrumento la encuesta (anexo 8). Sánchez y Pintado (2014) 
nos dicen que “las técnicas cuantitativas permiten obtener conclusiones pueden ser 
generalizadas gracias a que se trabaja con una muestra representativa” (p.72).  Así 
mismo nos dicen “las escalas de medidas se pueden clasificar en Escalas Básicas: 
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Métricas y no Métricas; y en Escala de Actitud: Escala Likert y Escala Diferencial 
Semántico”. (p.75).  
La formulación del instrumento estará basada en la escala de Likert ya que 
esta nos permite medir actitudes. Sánchez y Pintando nos comentan que en la 
escala de Likert se parte la elaboración de una serie de proposiciones o frases 
representativas del atributo o variable que se trata de estudiar y el encuestado debe 
mostrar su grado de acuerdo o desacuerdo en una escala de cinco posiciones: muy 
de acuerdo, de acuerdo, indiferente o dudoso, en desacuerdo, muy desacuerdo o 
totalmente en desacuerdo. 
Para la validación del instrumento, se recurrió a tres profesionales para su 
evaluación (Anexo 9-10-11), para el cual se recurrió a la validación a través de la 
prueba “V DE AIKEN” (Anexo 12), donde según la medición dio como resultado 1 
equivalente al 100% dando este la confiabilidad optima al instrumento. 
La encuesta ya que es un instrumento destinado a la recolección de datos de 
diversas personas, mediante la cual se pudo conocer las opiniones que nos interesa 
como investigadores. El instrumento a aplicar en la presente investigación es una 
encuesta de autoría de Victor García Meza y Karolyna Velásquez Bustamante 
(2021) en relación a la comunicación estratégica de la organización a investigar. El 
instrumento está formado por 20 ítems. 
Para corroborar la confiablidad de la encuesta se realizó una muestra de 10 
encuestados para someterlo al método de Alfa de Cronbach lo cual nos dio un 
resultado de 0.831 (anexo 13) y según George y Mallery (1995) nos menciona que 
0.831 el instrumento es bueno. El método de análisis de la encuesta se realizó de 
acuerdo a lo establecido con la escala de Likert, para la tabulación de los datos 
recolectados en la encuesta se utilizó el programa Excel, donde se procedió a 
realizar los cálculos correspondientes para lo que es el barómetro (anexo 14). 
3.5. Procedimiento 
Para la realización de las encuestas se hicieron en dos fechas 17 y 29 de 
mayo (anexo 16), a partir de eso se procedió a la tabulación del registro de 
resultados de la encuesta en el programa Excel, una vez ya con la base de datos 
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se procedió a realizar el barómetro para proceder a llevar esto datos al programa 
SPSS el cual nos permitió obtener gráficos y tablas las cuales nos sirvió para 
obtener los resultados de la encuesta y así mismo interpretarlos y poder tener las 
conclusiones. 
3.6. Método de análisis de datos 
Para la determinación de la validez del instrumento que se propuso en la 
investigación se realizó la prueba V de Aiken siendo sometida por el juicio de 
expertos del tema, logrando verificar la validez de la herramienta propuesta.  
Una vez realizado el cálculo del barómetro se procedió a utilizar el programa 
SPSS (Anexo 15) para lograr obtener los resultados con tablas y gráficos, esto nos 
permitió lograr interpretar los resultados de la encuesta por variable y dimensiones 
para finalmente poder corroborar estos resultados con los antecedentes y poder 
establecer las discusiones y conclusiones de la investigación.  
3.7. Aspectos éticos 
Para el desarrollo de la presente investigación se ha respetado la autoría de 
la información extraída a nivel nacional e internacional, citándolas y 
considerándolas en nuestra referencia bibliográfica poniendo en práctica los 
principios de la ética profesional.  
Se tomó actitudes y acciones con responsabilidad, transparencia y mucho 
esfuerzo para la realización, así también se está respetando los lineamientos del 
formato de la Guía de productos de investigación, y la redacción en base al APA 
que exige nuestra escuela de ciencias de la comunicación. Por otro lado, a nivel de 
objetividad se elaboró el instrumento con la aprobación de tres expertos, por lo que 
la solicitud y respuestas se encuentran en los anexos, asimismo a nivel confidencial 
se mantuvo en reserva los datos personales de los encuestados, ya que la 




IV. RESULTADOS  
A continuación, se visualizarán los gráficos correspondientes con su 
respectiva descripción e interpretación. Estos resultados son el análisis por 
dimensiones que tiene nuestra variable, esto quiere decir que nuestra encuesta fue 
de 20 items, donde cada dimensiones tienen sus respectivas conjunto de ítems, la 
primera dimensión correspondiente a “dimensión ideológica” es el conjunto de los 
8 primeros ítems del 1 al 8, la segunda dimensión correspondiente a “dimensión 
informativa” es el conjunto de los 8 ítems siguientes 9 al 16, por último la tercera 
dimensión correspondiente a “dimensión sociocultural” es el conjunto de ítems 
finales del 17-20. 
 










Descripción: Según la tabla estadística tenemos como resultado que un 96.9% 
correspondiente a 372 encuestados tienen una percepción negativa acerca la 
comunicación estratégica de la empresa luz del sur, así mismo podemos verificar 
que el resto de encuestado correspondiente a 3,1% (12) encuestados se 
encuentran con una percepción imparcial y según los datos obtenidos ni uno de los 
encuestados tiene una percepción positiva respecto a la comunicación estratégica 








Válido Negativo 372 96,9 96,9 96,9 
Imparcial 12 3,1 3,1 100,0 
Total 384 100,0 100,0  
Nota. La tabla muestra la percepción de la comunicación estratégica 
de luz del sur en los vecinos de la urbanización San Juanito – SJM. 





















Interpretación: Respecto al objetivo principal el cual era saber cómo es la 
percepción de la comunicación estratégica de Luz del Sur en vecinos de la 
urbanización San Juanito de San Juan de Miraflores, según la figura los vecinos 
tienen una percepción negativa en cuanto a la comunicación estratégica que esta 
empresa maneja, inferimos que es debido a que no satisface sus necesidades 
como clientes, no son claros, precisos y objetivos en cuanto su atención, mi 






Nota. La imagen muestra la percepción de la comunicación 
estratégica de luz del sur en los vecinos de la urbanización San 
Juanito – SJM. Fuente: Elaboración propia 
Imparcial 
Figura 1 Variable comunicación estratégica 
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Descripción: Según la tabla estadística tenemos como resultado que un 84.1% 
correspondiente a 323 encuestados tienen una percepción negativa acerca la 
dimensión ideológica en cuanto a la comunicación estratégica de la empresa luz 
del sur, así mismo podemos verificar que el resto de encuestado correspondiente 
a 15,9% (61) encuestados se encuentran con una percepción imparcial y así mismo 













Válido Negativo 323 84,1 84,1 84,1 
Imparcial 61 15,9 15,9 100,0 
Total 384 100,0 100,0  
Nota. La tabla muestra la percepción de la dimensión ideológica de 
luz del sur en los vecinos de la urbanización San Juanito – SJM. 




















Interpretación: Respecto al objetivo el cual era saber cómo es la percepción de 
la dimensión ideológica de Luz del Sur en vecinos de la urbanización San Juanito 
de San Juan de Miraflores, según la figura podemos concluir que los vecinos 
tienen una percepción negativa en cuanto a esta dimensión, debido a que la 
empresa no satisface sus necesidades como usuarios, no sienten que sus 







Nota. La imagen muestra la percepción de la dimensión ideológica de 
luz del sur en los vecinos de la urbanización San Juanito – SJM. 
Fuente: Elaboración propia 
Imparcial 




Tabla 3 Dimensión Informativa 
Dimensión Informativa 




Válido Negativo 351 91,4 91,4 91,4 
Imparcial 33 8,6 8,6 100,0 




Descripción: Según la tabla estadística tenemos como resultado que un 91.4% 
correspondiente a 351 encuestados tienen una percepción negativa acerca la 
dimensión informativa de la empresa Luz del Sur, asimismo podemos verificar que 
el resto de encuestado correspondiente a 8,6% (33) encuestados se encuentran 









Nota. La tabla muestra la percepción de la dimensión informativa de 
luz del sur en los vecinos de la urbanización San Juanito – SJM. 

















Interpretación: Respecto al objetivo el cual era saber cómo es la percepción de 
la dimensión informativa de luz del sur en vecinos de la urbanización San Juanito 
de San Juan de Miraflores, según la figura los vecinos tienen una percepción 
negativa en cuanto a esta dimensión debido a que la comunicación e información 







Nota. La imagen muestra la percepción de la dimensión informativa 
de luz del sur en los vecinos de la urbanización San Juanito – SJM. 
Fuente: Elaboración propia 
Imparcial 

















Descripción: Según la tabla estadística tenemos como resultado que un 89.8% 
correspondiente a 345 encuestados tienen una percepción negativa acerca la 
dimensión sociocultural de la empresa luz del sur, así mismo podemos verificar que 
el resto de encuestado correspondiente a 10,2% (39) encuestados se encuentran 








Dimensión Sociocultural   




Válido Negativo 345 89,8 89,8 89,8 
Imparcial 39 10,2 10,2 100,0 
Total 384 100,0 100,0  
Nota. La tabla muestra la percepción de la dimensión sociocultural de 
luz del sur en los vecinos de la urbanización San Juanito – SJM. 

















Interpretación: Respecto al objetivo el cual era conocer cómo es la percepción de 
la dimensión sociocultural de Luz del Sur en vecinos de la urbanización San Juanito 
de San Juan de Miraflores, según la figura los vecinos tienen una percepción 
negativa en cuanto a esta dimensión debido a que creen que la empresa no realiza 






Nota. La imagen muestra la percepción de la dimensión sociocultural 
de luz del sur en los vecinos de la urbanización San Juanito – SJM. 
Fuente: Elaboración propia 
Imparcial 




El objetivo general de la investigación fue describir la percepción de la 
comunicación estratégica de Luz de Sur en vecinos de la urbanización San Juanito 
de SJM, la cual se evidencia que por parte de los vecinos/usuario es negativa. 
Conociendo que la comunicación estratégica se permite evaluar desde diferentes 
puntos a la empresa, con la finalidad de saber si esta comunicación está teniendo 
efecto tanto por ser un caso que permita ejercer el estudio de esta variable por el 
contexto en que se vive, se puede apreciar que Luz del Sur no tiene una 
comunicación estratégica adecuada ya que esto se refleja en los resultados de la 
encuesta. 
Los resultados coinciden con el artículo de Pividori (2020) en su artículo 
titulado “Proyecto de Comunicación Estratégica en la Defensoría del Pueblo de 
Santa Fe”, quien reconoce el aporte de la Comunicación Estratégica al trabajo del 
Área de Comunicación, en tanto significa una superación de la modalidad 
tradicional de la labor del comunicador, y especialmente en una institución con una 
extensión territorial tan amplia como es la Defensoría del Pueblo. Ello debería ser 
elemental para Luz del Sur, pues debido a su pésima atención y ausencia de 
comunicación directa con los vecinos de la urbanización San Juanito, su imagen 
puede verse afectada. Por ello, Pividori (2020) recalca en su importancia y cómo 
los comunicadores deben saber aplicarla, lo cual debería ser implementado o 
reforzado en Luz del Sur por las serias deficiencias que presenta en esta área.  
Los resultados coinciden con los del artículo de Maldonado (2020) titulado 
“Plan de comunicación estratégica para la aplicación en Pymes: caso de estudio 
empresa G&M Copiadora Quito”, quién asegura que en su mayoría las empresas 
de pequeña dimensión manejan los aspectos comunicacionales de una manera 
espontánea y de acuerdo a sus necesidades, desconocen la aplicación de un 
trabajo planificado para posicionamiento de marca. En ese sentido, en el caso de 
Luz del Sur se puede afirmar que también pasa lo mismo, ya que la percepción de 
los vecinos de la urbanización San Juanito de SJM es negativa, por ende, no existe 
una serie de estrategias comunicacionales que permitan una atención segura y 
justa para los usuarios de la zona.  
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Según el objetivo específico 1, que fue el conocer como es percibida la 
comunicación estratégica en la dimensión ideológica de la empresa Luz del Sur en 
vecinos de la Urb. San Juanito, se puede evidenciar que la dimensión ideológica de 
la comunicación estratégica es negativa por parte de los vecinos. Eso quiere decir 
que la empresa tiene que mejorar en cuanto al pensamiento ideológico que tienen 
sus usuarios acerca de ella, ya que se coincide con la investigación de  Muñoz 
(2017) en su artículo “La comunicación estratégica de la empresa Big Choice para 
la promoción del artista Andrés Cepeda” donde concluyó que la promoción del 
cantante no se basó  en los fundamentos del marketing y que solamente se 
enfocaron en las relaciones públicas. Se contó con publicidad, pero no se trabajó 
como eje central la comunicación estratégica, por lo que no llegó a cumplir con las 
expectativas del público espectador. Adicional a ellos Luz del Sur cuenta con 
diversas herramientas para poder comunicarse con los usuarios como página web, 
redes sociales, número telefónico, pero no lo usa correctamente, y esto se debería 
a la ausencia de contratación de un personal en comunicaciones o una falta de 
capacitación en los trabajadores para brindar una debida comunicación estratégica.  
Según el objetivo específico 2, que fue el conocer como es percibida la 
comunicación estratégica en la dimensión informativa de la empresa Luz del Sur en 
vecinos de la Urb. San Juanito, se puede evidenciar que la dimensión informativa 
de la comunicación estratégica es negativa por parte de los vecinos, ello 
corresponde a la información que brinda la empresa y es evaluada por los usuarios 
o clientes, por lo que en la investigación nos da como resultado que estos tienen 
una perspectiva negativa hacia esta dimensión informativa de la empresa, y 
coincide con la investigación de Montoya, Barona y Coronado (2021) en su artículo 
“La comunicación estratégica desde el mercadeo en instituciones educativas” 
refiere que los cibernautas en dicho estudio requieren que la información se 
presente organizada y clara, para que sea comprensible y coherente, pues una 
navegación cargada de enlaces puede desorientar al visitante alejándolo del 
principal objetivo con el que ingresa a la plataforma. Entonces los usuarios de Luz 
del Sur no tienen conocimiento sobre los cortes de luz o porque reciben altos 




Según el objetivo específico 3, que fue el conocer como es percibida la 
comunicación estratégica en la dimensión sociocultural de la empresa Luz del Sur 
en vecinos de la Urb. San Juanito, se puede evidenciar que la dimensión 
sociocultural de la comunicación estratégica es negativa por parte de los vecinos, 
debido a que corresponde a las acciones y presencia que tiene la empresa en 
cuanto a lo social y cultural del lugar donde opera, lo que quiere decir que la 
empresa no tiene mucha acción social o si la tiene los usuarios no tienen 
conocimiento de estos, coincide con la investigación de Máquez, Burau y Cevallos 
(2018) en su artículo “Importancia de la comunicación estratégica en la 
socialización del buen vivir” señala que todo comunicador social y los medios de 
comunicación son responsables de emitir contenidos e información orientados al 
Buen Vivir de la sociedad. En ese sentido, Luz del Sur es responsable de hacer 
actividades responsablemente sociales que favorezcan a la sociedad, lo cual al 
parecer no ejecuta. Hay una ausencia comunicativa entorno a este punto, debido a 
que los vecinos tampoco lo perciben positivamente.  
Los resultados de este trabajo coinciden con la teoría de la Comunicación 
Estratégica Enactiva, la cual propicia el cambio social mediante un proceso 
complejo y fluido. En ese aspecto, si existe una pésima comunicación estratégica 
no habrá un cambio para bien en cuanto a la atención a los clientes y calidad de 
servicio, pues solo habrá un retroceso, mientras que, en referencia a la teoría 
situacional de los públicos, que planteó James Grunig, se coincide también que hay 
públicos que se involucran en un problema cuando se ven afectados. En ese 
sentido, el público siempre va a ser crítico y activo, más aún si reciben un mal 
servicio. Por lo tanto la empresa Luz del Sur debe evaluar su área de imagen y 
atención al cliente para mejorar su comunicación estratégica y evitar incurrir en un 
círculo vicioso donde no son favorecidos los usuarios y en el que la forma cómo es 






VI. CONCLUSIONES  
Primero: Se concluye que, en relación con el objetivo general, el cual busca 
describir la percepción de la comunicación estratégica, en los vecinos de 
la urbanización San Juanito, el 96.9% de los encuestados se mostró con 
una percepción negativa, lo cual indica que la comunicación estratégica 
de la empresa Luz del Sur no satisface sus necesidades como clientes, 
no son claro y objetivos en cuanto a su atención, y no reconocen acciones 
destinadas al bienestar social reflejado en la muestra de estudio, por tales 
motivos Luz del Sur no ejecuta una comunicación estratégica adecuada. 
Segundo: Se concluye según que la dimensión ideológica tuvo una percepción 
negativa en los vecinos de la urbanización según los resultados de la 
encuesta al 84.1% con respecto a la comunicación estratégica de Luz del 
Sur debido a que la empresa no satisfaces las expectativas ni 
necesidades ideales como clientes por parte de los vecinos, además que 
no se sienten atendidos cuando presentan algún reclamo o queja del 
servicio. 
Tercero: Se concluye según que la dimensión informativa tuvo una percepción 
negativa en los vecinos de la urbanización según los resultados de la 
encuesta al 91.4% con respecto a la comunicación estratégica de Luz del 
Sur debido a que la comunicación e información de la empresa no es 
clara, precisa ni objetiva. 
Cuarto: Se concluye según que la dimensión sociocultural tuvo una percepción 
negativa en los vecinos de la urbanización según los resultados de la 
encuesta  al 89.8% con respecto a la comunicación estratégica de Luz del 
Sur debido a que los  usuarios encuestados, no identifican las acciones y 
presencia que tiene la empresa en cuanto a lo social y cultural del lugar 
donde opera, lo que quiere decir que la empresa no tiene mucha acción 





Primero: Se recomienda  en relación al objetivo general, que las organizaciones 
según los resultados obtenidos, pongan mayor énfasis a la gestión de la 
comunicación estratégica, que sea clave, ejecutar una adecuada gestión 
de comunicación en riesgos abordando el antes, durante y después de la 
situación, ya que es de suma importancia en el área de comunicación 
corporativa de toda empresa, de tal manera se podrá conseguir un  mayor 
crecimiento, posicionamiento, lograr objetivos planteados y sobre todo 
generar una buena imagen ante el público usuario. 
Segundo: Se recomienda en relación al objetivo específico 1, tomar muy en cuenta 
la opinión del público objetivo a través de campañas de comunicación 
externa para generar vínculos, flexibilizar y ajustar sus políticas si es 
necesario, abordar las principales necesidades y  preocupaciones del 
grupo de interés, ya que los clientes siempre se verán involucrados en 
cualquier acción de la empresa. 
Tercero: Se recomienda  a las empresas en base al objetivo específico 2, que la 
información que se difunde sobre su servicio y lo que se considere 
importante, sea entendible por el cliente,  entonces se debe tener más 
transparencia, claridad y escucha para poder identificar si se está 
comunicando bien, preguntarse si se toman las decisiones correctas, de 
cierto modo correcto y sobre todo si se da tranquilidad a quienes reciben 
el mensaje, evaluar de manera constante el funcionamiento de esta 
comunicación en la organización en el marco externo, de tal manera se 
podrá identificar si se están cumpliendo las necesidades de sus públicos. 
Cuarto: Se recomienda a las organizaciones en base al objetivo específico 3 se 
difunda información referidas a la bien social que estas realizan. Si en caso 
no lo estarían desarrollando promover acciones culturales y de 
responsabilidad social, sobre todo en esta última ya que, ante alguna 
problemática externa a la empresa, se refleje de ella un espíritu de 
solidaridad, de empatía de manera que aportaría a una percepción positiva 
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Anexo 5: Uso de medios de comunicación para comunicar y orientar sobre 






























Anexo 8: CATEGORÍAS, SUBCATEGORÍAS Y MATRIZ DE CATEGORIZACIÓN 




















La comunicación estratégica 
como metodología de trabajo 
facilita la integración del enfoque 
científico a las acciones de 
desarrollo e innovación en las 
organizaciones, integrando a los 
propios actores en la producción 
del conocimiento y en las 
actividades del proyecto. 
(Massoni,2003) 
Garrido (2004), se refiere a la 
comunicación estratégica como 
un inductor de largo plazo, en la 
que se desarrolla la imagen de la 
empresa y que se construye a 
partir de la relación que la 
empresa desarrolla en la 
sociedad (p.9) 
El enfoque tradicional de la 
comunicación plantea “operar en 
una sola dimensión del fenómeno 
comunicacional que es la 
informativa, (…) pero hay 
muchas otras. La ideológica, la 
interaccional, la sociocultural. Es 
posible abordarlas desde las 
perspectivas de la comunicación 
estratégica a partir del análisis y 
prescripción de marcas de 
racionalidad comunicacional. 
(…). Operar con estas 
herramientas nos permite 
trabajar desde lo fluido.” 










De acuerdo a la definición 
establecida por Massoni 
(2011) la comunicación 
estratégica debe operar no 
solo en el enfoque tradicional 
que es el informativo, también 
debe considerarse  un enfoque 
ideológico y sociocultural que 
son posibles abordar en la 
comunicación estratégica, lo 
cual permitirá trabajar de 
manera más fluida y 
complementando con el 
concepto de Garrido (2004) 
ayudara al desarrollo de la 
imagen de la empresa y que se 
construya una relación de la 













c) Indeciso a) En 
desacuerdo 
c) Totalmente en 
desacuerdo 
Objetivo Tiene una percepción favorable de los objetivos empresariales dados a 






c) Indeciso a) En 
desacuerdo 
c) Totalmente en 
desacuerdo 







c) Indeciso a) En 
desacuerdo 





La atención brindada al público satisface sus necesidades como cliente  






c) Indeciso a) En 
desacuerdo 
c) Totalmente en 
desacuerdo 







c) Indeciso a) En 
desacuerdo 
c) Totalmente en 
desacuerdo 







c) Indeciso a) En 
desacuerdo 
c) Totalmente en 
desacuerdo 







c) Indeciso a) En 
desacuerdo 











c) Indeciso a) En 
desacuerdo 
c) Totalmente en 
desacuerdo 





c) Indeciso a) En 
desacuerdo 




La  información brindada al público es objetiva  






c) Indeciso a) En 
desacuerdo 
c) Totalmente en 
desacuerdo 





c) Indeciso a) En 
desacuerdo 
c) Totalmente en 
desacuerdo 





c) Indeciso a) En 
desacuerdo 




Se difunde información de la actividad de la empresa por medios 






c) Indeciso a) En 
desacuerdo 
c) Totalmente en 
desacuerdo 
Medios digitales Se difunde información de la actividad de la empresa por medios 






c) Indeciso a) En 
desacuerdo 




Social La empresa se preocupa por el medio ambiente 






c) Indeciso a) En 
desacuerdo 
c) Totalmente en 
desacuerdo 
cultural La empresa promueve la identidad cultural del país 






c) Indeciso a) En 
desacuerdo 























































Anexo 15: Base de datos de encuesta 
Se comparte la base de datos: 
https://drive.google.com/file/d/1K7X4qO9lwUqSIcJQ3C9TkGWgo7YdvCO2/vie 
 








Anexo 18: Registro de encuesta  
